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Somos una institucion de „ 

educacion superior que a traves del mejoramiento 
continuo de la docencia, investigacion y proyeccion social^ 
procuramos la excelencia academica y formamos profesio- 
nales competitivos comprometidos con la realidad nacional 

para contribuir al desarrollo humano 
sostenible de El Salvador. 
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Ser una institucion de educacion 
superior reconocida por su excelencia 
academica y su contribucion al desarrollo justo 

y equitativo de la sociedad 
salvadorena. 
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LAS4P 


Producto, precio, punto de venta y promocion. Estos son los 
cuatro elementos basicos con los que el profesor de 
contabilidad estadounidense E. Jerome McCarthy debnio el 
concepto de marketing en 1960. Estas cuatro variables, 
conocidas como “las 4 P del marketing”, tienen la capacidad de 
explicar optimamente como funciona el marketing de una forma 
integral y completa, lo que entronca con el concepto del marketing mix. 


PRODUCTO 


Abarca todo aquello que se coloca en un mercado para su adquisicion. 
No tiene por que ser algo tangible, puesto que tambien engloba 
ideas y valores. 


Sus variables; 


-Varieda 
-Calidad 
-Diseno 
-Caracteristicas 
-Marca 
-Envase 
-Servicios 
-Garantias 
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PRECIO 



Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tieifen que 
pagar por un determinado producj:^ servicio. 

Sus variables; 


-Precio de lista 
-Descuento 
-Complementos* 
-Periodo de pago 
-Condiciones de credito 



PROMOCION 


* Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, 
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del 
producto. 

Sus variables; 


-Publicidad 
* -Venta personal 
-Promocion de ventas 
-Relaciones publicas 
-Telemercadeo 
-Propaganda 
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PLAZA 


Tambien conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas 
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a 
disposicioii del mercado meta. 


Sus variables: 


-Canales 

-Cobertura 

-Surtido 

-Ubicaciones 

-Inventario 

-Transporte 

-Logistica 







EJEMPLO DE LAS 4 P S DEL MARKETING MIX DE COCA- COLA 


Coca-Cola es una de las marcas mas famosas del planeta y es 
un excelente ejemplo para analizar las 4 P de su marketing mix. 
Esta multinacional tiene equipos completes dedicados a cada 
una de las areas del marketing y suelen tenerlo todo bajo control. 
A veces un ejemplo puede ilustrar y dar ejemplo a seguir para que otros 
tengan un punto de referenciay mej orar su estrategia de marketing mix. 


Variedad de productos 


& 

Coca-Cola no tiene un solo producto, tiene todo tipo de bebidas desde 
refrescoscomoFantaoSpritehastabebidasenergeticascomoPowerade. 
Cuenta con diferentes envases que se ajustan a todas las posibles 
necesidades que un cliente puede tener cuando quiere comprar el 
producto. Botellas grandes, pequenas, de cristal, de plastico, latas. 


En su ultima estrategia de marketing reflejan que su 
producto puede ser consumido por todo el mundo con sus 
variedades de Coca-Cola Zero, Light, Zero Zero y Normal. 
Esta combinacion de todas las posibles variables hacen que 
su producto sea un ejemplo ideal para ajustar tu estrategia de 
marketing mix. 


Precios adaptados 


Coca-Cola tiene una estrategia^e precios que se ajusta al 
lugar donde viven las personas que consumen sus productos. No 
es un precio estandar para todos los paises y ni siquiera para todo 
un pais variando el precio por localidades. No es lo mismo lo que 
cuesta una Coca-Cola en Espana que en Australia o Inglaterra. 

© 

El mayor competidor de Coca-Cola es Pepsi y por lo tanto su 
precio siempre va ajustado para competir con esta otra empresa. 
Si subieran el precio demasiado la gente se pasaria a 
consumir la otra marca. 


Distribucion Global 


Coca-Cola esta presente en practicamente todo el planela. Su 
distribucion se ha extendido a mas de 200 paises en todo el mundo. 

Se encuentra en todo tipo de negocios y tienen un 
lugar especial en los supermercados. Hoteles, 
bares y restaurantes tambien cuentan con este producto. 

e 

Los envases por otro lado son practicamente siempre el mis¬ 
mo independientemente de en que pais se encuentran. 


* 
















CONCLUSIONES 



- Despues de conocer cuales son las 4 P del marketing mix y sus incorporaciones f e puede hacer una breve valora- 
cion sobre esta estrategia de marketing. 




- Es evidente que estas formas de marketing engloban practicamente todas las partes por las que el marketing gsta 
compuesto. Te puede servir de gran ayuda saber cuales son los componentes principals que engloban la estrategia 
de las 4p del marketing mix. 


5 


- Aunque la verdad es que cada parte del marketing tiene un estudio profundo y exhaustivo segiin que area necesi- 
tes trabajar para captar clientes potenciales. Lo mejor de las 4 P del marketing mix es que aporta una vision global 

de las diferentes ramas en las que hay que centrarse para tener una buena estrategia de marketing a largo plazo. 

0 

- Ya es sabido que el impacto afectara sobre todo a los pequenos negocios. La recomendacion de reclusion afecta a 
trabajadores informales y a negocios locales, que en muchos casos no tienen una reserva que los soporte por algiin 
tiempo. Ademas de las perdidas financieras, este escenario trae consigo un cuadro de bastante ansiedad para las 
personas, l^que puede desencadenar actitudes desesperadas. 

- Es un tiempo para la calma y para revisar las estrategias. A partir de la experiencia del comportamiento del c^h- 
sumidor en difetentes escenarios, ofrecemos algunas recomendaciones para las empresas sobre como actuar en las 
proximas semanas y meses. 
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EVALUACIONES 

- o - 


• EL PRIMER PARCIAL 
■ SKGUNDO PARCIAL 

• TERCER PARCIAL 

• PRIMER IjVBORjVTORIO 

• SEGUNDO lABORATORlO 
- TERCER IJ^BORATORIO 


15 % 

15% 

40% 

10% 

10% 

Ui% 



• Scan biciivciudos todos y todas a 11 iv iiucvo ciclo dc 
estudio que nucsLro Padre Celeslial nos coline dc inuchas 
bendiciones mm mis descos. 

• Como es de nuestro conocimiento la situacion mundial 
quc cstamos pasando a traves del COVID 19^ nos vcinos 
obli^ados a utilizar la parte virtual para avanzar eii 
nuestro proceso de formacidn acad'^mico . For lo tanto 
lo5 invito a que hagamos uso de ella periodicaniente para 
dar a entender la tcniatica de todo cl registro acadcmlco 
quc nos espera, 

• Mis cordialeii saludos y que DIOS lesbendiga. 


* Sc toTTiEirEi cn cuentci la asistencia y reaeciones por 
medio del sistema SINAPSIS, MICROSOFT TEAM, 
WASSAP, MESENGER, CORRKO ELECTRONICO, 
LLAMADAS PERSONATES DE CELULARES. 

♦ Se dejaran tareas semanales^y revision de Portafolio 
educative. 

• C)sQa se hard un condensado de acti\'Tdades lo cual se 
har^ una sumatoria de las actividades y se pondra 
CO mo nota de Laboratorios. 


















































PORTAFOLIO EDUCATIVO \aRTUAL 

O 

* Uii portafolio virtual o digital: es un recurso 
teciiologico para el seguimiento y evaUiaci6n del 
alum no, Un portafolio eSj en muchos aspectos, como 
una ventana que ae ahre^ no solo ante cl trabajo del 
estudiaute, si no ante su man era de pensan 

• El portafolio digital es un instrumento que combina 
las herramientas tecnologicas con el objeto de I'eunlr 
evidendascon la finalklad de dar seguimiento al 
proceso dc apnendizaje y cvakiacion del alumno. 




El inercado se estudia desde la perspectiva de la 
$atisfacci6n de sus necesidades y finalmente se 
desarrolla detalladamentelo referido a la 
combinacibii del mercadco con la aplicacion del 
proceso adminisiraiivo en la inercadoiecnia+ For lo 
tanto^ la asignatura sirve para fundamentarla 
elaboracion, por paitc dc los cstudiantcs, dc un 
programa de mercadeo para el lanzamiento de on 
producto. 
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HISTORIA DEL 

MERCADEO 
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a Sot™ et rnwrcadeo es convenienia Bcfarar no ss uira 
otvjcfa. pero a potftfmtMf dbcir uptf os tui toma nun nam 
poder a.vfWcf/arae irn caf\ceiftBiiJizaa(3ftas de Sa m^spufu 
isxiiii/iftauiiiit Es ut) C6ttff/o uti&rto 4f to<Sa cfuse dv teofiiis. 
El tttefCBcJfta train manns dot iiKonsiiilonis, 
tntfslobSn Y uompofianmnto ftattiatro. an fa 

tfiOdaUUHit. Ctir/Iprs y dit piXpdttUKfS 0 ^tYiCtOS.it 


Etapa c/o ta autoauficiantfa acctniunica 

EsEa pnmara eEapa oarTaspcnda a lea pnmerpa Itempas de la 
hi^manidad, CLiandQ adn nc exialla una organizaci6n social y cada 
grvipo ramiliar Ionia forzoBamonle quo aer aulDaufioianEe. Eb obuio 
qLJ« on OBtaa condiciones no podta oxialir inlorcambio oomericial. 
razdiD por la ctial podamos considerar quo an asla alapa no axtatia 
ol mercadao. 

So feoanoca puos oomo origon y furujamento del mercadoo. la 



Etapa dei truepcio 

A raiz da la aparicibn do Has primarao 
formao do division y aspocializa>cidn del 
Uabaio. *1 tiombre pdmilfwo lidg6 a darse 
^onla quo i:K>dia ppidor qua 4 i db 
produsia, eEccipando ei Mdnb«o o injeque 
cort fllfos pu&Wos 0 tftbvs. y eslo ocuffi* 
cyandp algi^n roc«l«dlb maj do Iq qpo 

podia oomer c uiiiizar, dasdo am, 
empozafon a pneaenlarso excoderttes da 
produoadn an muchos grupoB familiarea. 

ESO Sitvacibn genofO la tOStumbr# de 
iniofcaiTibiaf pxoductos eniro diEerorites 
gfdpw. Hoy an (tia podemas pensa^ 
fgo an osta inomanto coando aponodb, 
aunqua on una fomna rudintantana, ol 
mefcadeo. 



































Etapa de fos marcados iocos 

Es bien sabido ctue eP InivquB planleabs 
tnofmes elificwitedes. ooer-aiiwas. ns 
solafnerite nafi^^jitaba arwontrar la 
persona que tuviera el produdo buacado, 
aiiw ademds poseaf at produdo OKigido 
por el biro. 

CbSOdd bpbrbCd un SitpO dStablb y 
corocJdo por io*s la powaciin donde 
realizar las Iransaodooes, qua es la que 
caractensB a eala etapa bisldrica. el 
interoambio de merunclas aa convierte en 
uo ado miicbo m^a ^gil qua an a1 paaado, 
h^sia el pynto que podfis lioni^derafse 
e^ia innpuaci^ co<na eria de las qraodes 
ret/olucaDnes en la liiatoria oomercial. Al 
trater de enoontrar las raicea del 
cotnerclo. 






Etapa da la revofac^idn industrial y su 
inffuarrcia an a! dasarroHo da! 
jnereadea 

La nwenceSo de la m^quine de vapor 
(Jamas Walt, 1760) y au posterkH 
aplicaeibri a la indusiria, inidalmente an 
fds taiai'es ingieseE y pfognesivamem* 
en otfos campos, iraosrwiTiP 
completamerite los sIsEemas de 
prodLicddn y obligd a los empreBsrios a 
buscar noavas tScnicaa de marketing 
(invesligaddfi. ventas. publicidad. 
dislrib4jci6n>. Es ^kiul, pues. donde ie 
enogeniren Qriyeoe^ d^i mercadep 
modefno. 




Ei Papal Da La P^ctiiura frt l.a 
Evolucl 6 n Da! Marcadao 

Por Qtra parle, en la civilizaciPn China, 
es donde se ori^nan Ids grander 
invento*, Uno de elkjs el p^pel. per el 
jigiq II de rxjesl)f& era. euando Tsai 
Lon, (abfica la primere na|B de papal 
hecbo a mano. 

Esto as lumdamenlal para el irercadeD 
es el inicio de la ccmunicacidn a&erila 
masiva. Caiigi'alia y pinhjra eeme arias 
para iiegar a las nnasas. ne se penen 
eo doda. De Chine y a Erau^ de las 
^rabes se introdujo el papel en Europe 





Etapa De Prodaccldn En lUaaa 

[>e aeuardo con drfienentea 
anaiisEas ubioarernes el cd<nie[>z:4 
de esia elapa en 1903 . aft& en 
qua foe organlzado 
derinrUnramenEe la iirompahle Ford 
y qua senid un precedente en la 
hisloria de las emp^esas de 
diinen$idn inlemacidnal. 
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L*t tfot gutrrtt muittfitlPt ( 19 ^ 4 . 191 S y 1939 - 19 ^^}. 

1' El aorprendefit^ dtsfriallo de Ids irbedlDS pLiblicllafloa masivos 
(en orden cf'OnoldgioQ: et peri6d»DD, la ravisita, la radio y la 
Ielevisi6n). 

2- El r^ptdo avar^ca de la aviacidn, qua en iiir> pafi-CKja da Edio 
sdstrus y riLicve aAo 4 . irartKui'ridoi^ ftrtii't el frfjtTier vudo de los 
he^marw vwighi ^ woj y cuiminc] ooti 1$. iie^ada del 
h«nt>ra a la luna. 

3- El naciirianlo y verliginaaci dasarToDIo da foa compuladorea, 
cuyo impadio en el inarcadse a& por tadoE nasdnoE conocida, que 
dio lugar al rneTcadeo eledtrArico. 

4. La adopcidn de nyevds s*3tdr»0s de mercadeOp p^cdycio del 

al^n de equiiitrar rp$ metodP^ de oamier^aiizadi^ cpn laa^ iprmias 
masivas da fabncaotdn. 


V-- 


La prirnar^ dfrr^ad^ den Eigio: a pmidpidE 
den sigid xx encuenlrart ids primerds 
anlecadenlea academicoa dal mercadeo. 
En la ^Miadon Sclwol af Finance and 
Commarca, al igual que an enpoa cenlnos 
educativoE da Esiados Unidos. el 
m^iVdiiii^, cdrvid iwr(e del plan de 
estudipi. se inMKpcra por pfimefS vez 
danti^ de laa aulaa dadtcBdas a las 
discuaiones aconomicaa. 



Las aVis 20 : a pasar da la creciente 
damanda da nuevos produclDS y al 



dasarrallD del oonceplq de HjliMed en la 
sociedad nprleameiricans. el meritadeci y 
sds pf ^icas se enoontrarpn danertodas en 
el tiampo, sin sufnr muchos cambias en 
relacidn con kie aOca anlariorea. 



□uranie lae afea 
anleribres a la d^c^a de 
1910. se dip origen e 
Aferentes conceplos que 
efinquadefon al marcadeo 
coma: el intericamtiiQ, 1as 
sislemas econdmiGoe y 
SOPiSlei. I* 

ppmarclalizacipn. enire 
□nros; perci. as sdio Pasta 
asla epocB an dkmde sa 
ampiBza a considerar la 
eTtistenoi^ del rrierhetir^ 

conrip prvt discipline 
susoeptibla da estudlo. 


H 


t 


1920 s 1S30 Ip econcitviisi Spire vn descenso 
oonsidpf able y las empresas von ditsminuidas 
sus utilidades. Esio lleva a laa empreBarioEi a 
cantrar aus esfuerzes y Iob del mercadeo an las 
vanEae y en la publicPdad. 

1930 e 1940- Le Depresidrii Etdrtir'eica Mondial, 
Ope dejs cMJrTio consecuencip la Paiia en ips 
precias. da la mayAla da Eos pfoductos 
oomefoializados y la dismlnucidn en la capacided 
de adquisici6n de las parsonas, obt^a a las 
empresas a focalizapr aun nia& eps eefuetzos 
para rtiejerar las eadenas de disinbptidt^ y a s^er 
mfts 4»eipetitivps en esie espedP. 

1940 a 1950 . La Segppda Ouerra Mpnoiai 
genera unas oondiciones deafavofables para el 
desarrellci del comenckt: por consiguienne, la 
evdlucidn del marketing Ee ve afectada en gran 
parle de la d^icada. 
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1950 a 1900: an esia Opoca &a vivisfo^ g^ardss 
cambtos en el mundo debido al estado ds 
et^ «nct>ntraba Eui^a 

■ de i» SegwrKia Goef^a rruJrKiial y » so iMsle^iof 

™ reoofifilnticciin. 





1960 a 1970: eale periodo ae caractenza pof la 
crecienle preocupacityi da laa personas por las 
r:ausaa sociales covtk} la eoofo^ia y la igualdad enlre 
IPS puiebloSf apardcep itiowimierrtds hippiss y 
SlndicalPS enTf^ ptrpj. En cdntexlp. al 
mercadeo foe acuaada da proluodizar pfoblemaa 
aooialas, verb4grac4a la diferencia da clasea. 



1970 a 1900: en esia d^cada, surge el mercadao 
social y se cotrienza a laoer afi cuanla los alectos. 
sociai«s do las pradicas prppias da asla Durania 
esia ei»ca prodycert mgiiipies disoisi&nes en 
boma a la funclAn y a la reaponaabilidad del 
marketing darKlo origan a warios r^anceploa y 
visiones da este [oma. 
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>110^ fs Una RamUfiad El 
Marcadao Por intarnat 
fMarcadao Onlrne> 

Ea dt casp dPi mprcadop iop 
ooricepips Sd sintdlizan pOf 
algalen, harza unos 40 aflos y 
SB rzonvierte an una letMla 
generalmante acaptada y 
oonocida ctmo el Marketinig, Er 
la actuaiidPd tiene mrKnc auge 
er comercaa alaclrdnlco por lo 
qua el marketing per Internet es 
mas qLH una nerzasidad y es 
algo qus llego para quedarse. 




1960 a 1990: aparecen nuevas formas 
organizacionales como las alianzas 
eslratfrgicas. en donde ei niKKcadM 
empteze a juger pspeies mus 
deBcanlralizados. Surgen 
cuesElonamiiBntDS sobra el modelo de 
mercadeo m^s lamoso hasla hoy: Las 
4 Ps* 1* qud a la posire rtpeteuiii^ th uha 
ayqiuoi^n da este en danda aa lenge an 
cuerrlB, de forma m^s ctara. nuavoa 
aHemantns que intervtanan rHantro dal 
procesr} y que van da la mano arm los 
ihleresfrs del eonsumidor. 



1990 a 2000: En asla d^cada, el mencarlao 
abre campo a las aaracterlsllcas rle las 
sociedsdes raiacion&cias con su oullurs. an 
la qua se enmafcan sms creancias, 
ooslumbres, rllas, enire otros, y rzi^rtto 
aslas variables aferztan deddldamarEa las 
neassidadas da los aompr^ores. 
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CANALES DE DISTRIBUCION 


Son to<^o& los medios de los cuaEe& se vale la 
Mercadotecnia, para hacer flegar los productos 
hasta el consumidor, en las cantidades 
apropiadas, en el momentci oportuno y a los 
preclos iTias convenientes para ambos. 



Canal de distribucion 



I 


&s un conjunto de organizaciones que dependen 
entre si y que participan en el proceso de poner 
un producto o servicio a la dieposicidn del 
consumidor o del ueuarlo industrial 


/ r 


Factores que intervienen en la 
decision de una canal 


Mercado 
■■ Producto 


► Intermediaries 
Compaftra 



































Canales de Distribucion Para 
Productos de Consymo 

Canal Directo o Canal 1 
" Canal Detallista o Canal 2 
“ Canal Mayorista o Canal 3 
Canal Agente/lntermediario o Canal 4 



El productor a fabricanta dasemparta la mayon'a da las 
funciones de mercadotecnia tales como 
comercializad^in, transporte, almacanaja y aceptaci6n 
de riesgos sin la ayuda de ningun intermediario 


Canal Directo o Canal 1 (del Productor o 
Fabricante a los Consumidores): 




Mercados de Consumo 




Canal Directo o Canal 1 (del Productor o 
Fabricante a los Consumidores): 


Las actividades de venta directa (que incluyen venlas 
por tel^fono, compras por correo y de cat^togo, 
ventas electrdnicas al detalle, como las compras en 
li'nea y las redes de televisidn para la compra desde el 
hogar) 













































Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o 
Fabricante a los Detallistas y de estos a los 
Consumidores): 

► Este tipo de canal contiene un nivel de 
intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas 
especializadas, almacenes, supermercados, 
hipermeroados, tiendas de convenienoia, 
gasolineras, boutiques^ entre otros). 

En estos cases, el productor o fabricante cuenta 
generalmente con una fuerza de ventas que se 
encarga de hacer contacto con los minoristas 
(detallistas) que venden los productos al publico y 
hacen tos pedidos 



Canal Mayoristao Canal 3 (del Productor o 

Fabricante a los Mayoristas, de estos a los 

DetalHstas y de estos a los Consumidores) 

Este tipo de canal de disiribucidn contiene dos niveles de 
intermediarios: 

1) los mayonstas (intermediarios que realizan 
habituafmente aolivi dados de venta a I por mayor, de 
bienes yfa servicios, a otras empresas tomo los detallistas 
que (os adquieren para reyen bar los) 

2) los detaiiistas (inlemnediarios cuya actividad conslste en 
la venta de bienes y/o servicios al details al consumidor 
final), 



I 




Es(e carnal &e ulihza para diatribuir pcoductos ccmo madicinaE. 
rerretan'a y alimentos de gran demafida, ya qire los fabnoanlas 
no lienen la capaodad hacer llegar produclos a iodo el 
rwercadc ni a Itxtas los detallistas 






























Canal Agerte/’lntermediarjo o Canal 4 (del Productor 
o Fabrkante a \oz Agentes InteriKiedlarJos, de estos a 
los Mayoristas. de estos a los Detallistas y de estosa 

\qz Con^umidore^ 

Este canal contiene tres niveles de 
interned iarios: 

1) El Agente Intermediario (que per lo general, son 
firnnas comerciales que buscan cliente& para los 
prod u do res o les ayudan a establecer Iratos 
cornerciales; no tienen actividad de fabricacion ni 
llenen la titularidad de los productos que ofrecen), 

2) los mayoristas 

3) [os detallistas. 



Los Intermediarios. 

► Son todoE aquellos esiabones de la cadena que 
representa a los Canales de Distribucidn, y que 
est^n colocados entre los productores y los 
consumidores o usuarios finales de tales 
productos; ahadiendo a Ids mismos Ids valores 
utilldades de liempo, lugar y propiedad. 



/ 


I 



Los servicios de los Intermediarios se 
caracterizan por hacer llegar los productos 
a (os consumidores y facilitarles su 
adquislcidr^. en alguna forma. 
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Los Intermediaries Mercantiles 

Son los que en un momento dado, adquieren los 
productos ©n propiedad; para luego venderlos a 
otros Intermediarios o al consumidor final. 
Tambien se tes llama Intermediarios Comerciales 
ya qiie revenden los productos qua compran 



Mayorista 


► Es un componente de la cadena de distribucion, 
en que la empresa no se pone en contacto directo 
con los consumidores o usuarios finales de sus 
productoSj sino que entrega esta tarea a un 
especialista. El mayorista es un interrrediarfo 
entre fabricante (o produclor) y usuario final 


Los Agentes o Corredores 


Los Agentes □ Corredores jamas llegan a ser 
duenos de los productos que venden; porque 
actuan en representacidn de los productores o de 
los Intermediarios de tales productos. 


JiA 


Minorista 

El comercio minorista compra productos en 
grandes oantidades a fabricantes o importadores, 
directamente o a trav^s de un mayorista. Sin 
embargo, vend© unidades individuales o 
pequenas cantidades al publico en general, 
normalmente, en un espacio ffsico ilannado tienda, 
Los detailistas son las personas, ffsioas o 
jun'dioas, que venden al consumidor final. 




















A' 





Funciones que desempenan los Intermediarios 


i 1- Busqueda de proveedores 

2- Busqueda de compradores 

3- Acondidonar los productos o requerimientos y 
necesidades del segmento de mercado 

4- Transporte 

^ 5- Equilibrio de los preclos 

6- Asumir los riesgos de deterioro y obsolescenda. 
7- Finandamlento de las compras 



TciiupcitE 


Pibiit'taH' 




TcDltJ-^d! 


Ostutii 




OubJbuKk? 


Inter Died lino 


Cli^rXil 


Grado de Exposicion del Mercado 

1- Distribuddn Intensiva 

2- DisiribucIPn Exdusiya 

3- DistribuoiPn Seleotiva: 



Distribucion Intensiva 


► Por medio de la cual se exponen los productos en 
todos los lugares posibles de oomerolalizacidn. Es 
el caso de esos tipos de productos que se 
encuentran en todas partes^ como: los cigarros. 

► La caracterEstica dominante de esta alternativa 
de Canal de Distribudon es la onnnipresencia de 
los productos. que se comercializan por tales 
canales. 






li 
























Distribucion Exclusiva 



Se caracteriza por la concesi6n de exclusividad de 
distribucion del produclo a unos pocos distribuidores, 
oon delimitaciones geograficasi pero con la oondicion 
expresa de que tales concesionarios se abstengan de 
vender productos de la competencia. 



T 


Distribucion Selectiva 

► Combina las ventajas de las dos anteriores, y 
aunque proporciona un debilitamiento relative de 
los control as que aspira todo productor; tambi^n 
es muy derto que reduce los costos de 
Mercadotecnia de los productos. Perrrite una 
penetradon mas controlada de los mercados o 
segmentos de mercado, que en particular 

5 S. 

























SEGMENTACION DE MERCADO 





SLGMEMACION 


* Atro de di\^klir uii meri;ndo eii Crate ioiies inenoies 
de ctinicieristita^ homoyLkieas cnire (|ue puttlen 
rtquerii de producios diltrentiados del resto 

- HI oHjetivo crear un valor pariicular para tada 
stgmtnUTJ, qae sea rentable para la orgatvizacldn cn 
el tiempo y diCereneiable tie la eoit^peteiieia 



- C onoeer pro lundiimcn le al el len le 

- Aumeniar las iitilidades 

— HiLniciiEitruJQ las Vtnlas (Vulunitn t> pretiti) 

— IngirantL^ snlisfncfinn Je] consuniidor. tc^nll.id 

- crcniide una vciitaja eoaii|Ktitivfl 

- -dcHciihricndo nucjt as nportunicLidcH 

' nifcreneiarse de la eompeieneia 

- Clear una estrategia eomereial esp^efUta 

* Entregar '"valor'' a I segmenlo eseogido 

* CtmeeiiTrar los esfiicrzos y reenrsos 


* 





SEGMENTACION EFICAZ 


• MKDIBLK 

- (lue puedii cunnnfiLMmc el nwreaJo pmeivcial y iiwdire] 
de^enipefifK si decidinins en trar en el 

■ Af C ESTBI.F. 

tpie ptietii lleg^rse en fomia ^deif iiada a los 
(distribucio'n. scr^ icios. etc/) 

■ ACC ionabit: 

— quc' !ic.i r^elibli: di^Hiair planes p^ni s^cispRccr nl 
sesiinenlo di:riniJ(> 










































SEGMKM At ION EJ l( A/ 


* REMAHI.K 

— qiic tiiicfilrR iii'wreion noji tntrvgui: iin rcEomo rui^ori.ibli; 
cn rcljicion a Io ersion en llfnipo y recursion 
re^]in?ritlo^ 

' DIFERENC l AlJLi: 

— Una VeTil^ij:i dilifrtrnC'i;idt>TA e-n 

sf^jTf5t'n[o'.^ 


V-- 

-iV: 

\ 

y 



VARIABLES l>E SEGMENTACION: 
PERSONAS 


- <;E 0 GR\FK AS 

— piEik, ctudnd, dt-^n^Ldiid, clLiiia, i:ti:. 

^ i>EMOi;RAFR’AS 

c<U<l, mgrt?fj>. fvcnivicioti, wlucaciiiii^. religion, 

rn^a. Lnnrqiio InmiNar. i;tip.T del eicio de ^ ida. ete. 

* PSIf. f>(;R\FK’AS 

clase social.-evtiloidt’ ’- ida. persdnalLdad. clc. 

- C ONDl CTi: VI.ES 

— otasionei dt eonsumo, benelicius buM:ado^. jirado de 
lea had. etc. 


LA ESEi\( :IA DLL 
C ONC’EPTO l>F. SECiMLNT.Af TON 


* Lfi relc-^'^^nU' tlc^cuhi’ir vjti-UbIffx) <!<■ 

1)1 ptrinttHu JiscrlmiiiHt' tl 
[iiol'c^iln on fill iiitt l’€]itnliU> » truVos di^ 
pl'vpiiostHS ilo %‘j^lur tJiFot'onoiHilHS. 

* Es MU concoptD ilLtirtinico pot' ol coiistifititc cam bio 
on ol ciinsiiinkloi'-coiiipi'adot' y hi ofoi'tii 
fompetiriva 

■ No oxisFoii H pi'inri variahlox do so^montacion 
oorrootas 


.AVION FOR 

VARIAHI.I S DL COMFOIM AMILN ro 


^ REMJ K.IOS iRlSt ADOS 

- Ot ASION DL I SO 

- INTLNSIDAD V 1 RLf I LNC lA DE I SO 
■ TlPO DF. rSl ARIO 

* RL LAC ION VOMERCJAL 
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Pasos de la segmentadon, determinadon y 
posidonamiento del mercado 






Dg-^^iT^Ijir mez'^lji de injirhe- 1 

ting para cada aegmenlo mela PoalciDT^amientd 




C. Creer un poelclonenilenld 
pare coda segtncnfta mda 

on ol morcDcto 



4. sefe^^ionur ^eginedto* 

mela 

DelemilnaclAn de 


9 , nwdlr el jilractivo 

de un mercaila 


rnercadoG mets 


Z. I>«saiTQi|jir poniiii^ d« lo<E 
Mgnri!4'i1|[» cscioglclcia 





1, idcni inc^rtiJiP iiHisfs de 
segmC'nCaciH^n del mercado 


^egmeniacior aei irwrcaao 


IT 


Paso 1. Segmentacion del mercado 



Paicogrsfica 

Clabt SE>cial, e-ifala 

de Vida o perscMtaNdad 


Geo^rdlica 

«stado& 
rtgicmH d ciudadrX' 




cdacl, s«ao, [amai^D y acn 
de Vida de la familia, 


para segmentar m&rcados de consumo 


Paso 1. Segmentacion del mercado 

IMiueles de segmentacion de mercado 





Marketing masivo 

Mismt? pmiitKto s ivfios hfs mTfSirfnitfor9s 1 

---fjJto TdgniiinlMMwl - 1 


\ 

Marketing de segmento 

# ii/fo o jwii i i 

X ^ ^ 1 


Marketing de niche 

Diferent^a ppacfuctos a sitb^rupos cfo sogmojiroj 

/ JTiAa ajgwM^cia^ 


S 

Micromarketing 

Produclfts ^daptados b los ffustos do individuos 

_ tt limantx (xitginmiiBmaMm tnamit 




Paso 1* Segmentacion del mercado 

Bases para segmentar mercados de negocios 


Enfoqu^s 

compra 


Caracteristicas 

personales 


Demografia 




I 


IV 





































































































Paso 1. Segmentacion del mercado 

para iagimahtar rTt^rcadcs iiat&t'macidmalas 


f? 



Mercados industrlales 

—f— 




Geografica 


Ecoii6rniC^ 


Poiitica/ 

Legal 





Cultural 


Intermercada 


T- 


-.t 

Si 

/ 


Segmentacion 
Posiciones de concentracion 


■Ml V ^ iv-r—4pd 






rii hntel 

C IhMl 1 iLil r ritMri 

" - ■‘j •— ■ •■■■■ 

■P. P 

C HiWH 4* thja 

*W^-*F* I'l 1 dy 
nwabU^Ai*-If * 

C hHAM Al mA* I 

TTiLinrle n ptiiiwtt. 

4* 

AuAiM dMIKMf 4^ 

A FH ftllJ ■*! 

B R bp htHOMiu 

4r r^lanita ■ Wa Abvmi ^ 

Mr™. -- 

_____ _ ^ 

UilHlE¥fiHBl 

NA 




im 



IMia 

IbMMJMMMl 




1 IWltl — 

H 




M ¥i)lumip 


Segmentacion 
Mercados industriaies 


ChUika^dA afrQMNidcpn dalHiMitadeiiiiluiciiMi 

aisgrdKC'H 

klhUHl 4cxn«nka 

llH d» RDIhClD 

DtWMiC'l di 
ar^crjcJofl 

Orgvib'KtilKi de 

A*w«i 

Corna 

l»44t 

TnT^>~ta’ 

COMVK- 

C4ii»wiJiai 

>ldli-» ‘kuna^ 

waid^mmmtn 
hbwc-^ 

Vipq 

B^Hkid 

DH4MWIfeldl 

OirH 

E^riifw 


Fabrrca niMUes de olicina. ^Variabtas da sagmenlacklrtdia inlara&y ra;oAa&? 


Tipos de mercado (Situaciones competitivas) 


&l4jaft«[4n 

c«iip(i|ittva 

ComprMlO'h** 

V«nd*d(M«i 

<C«np«lidan»i) 

Prod lido 

Proolo 

CMAHTUCiA. 

tfB 

UMMi- 

PAWIM 

A^Dbntrfeakik 

•rdiiiiriiJBliii 

A»vh^u ii p'sm 4i 



Pw**w™#*^ 

Pisb lUm MU 
HT^UU^THb- 

fwtnmMVi 

^UIIIlULill/ 

JUKn«W« 

IfMAMMM 
fwra^B rMftnm 

r4C4# LP imr 

*n PTBBU,rp h«v 

CCAIPLTILWCaA. 

ii4wW^4T^^ 

m^mrzcT* 


hAjivranY 

CiTirtKIfDH 


liDH«Vk»D 


UMU 
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Tipo de m«rcado 




Cri^r^wX-UK^n flnlm rnnrrjirln (I9 fn^r-nf^ki inrili^riAl 



MarcadD 6 * cnnaumo 

Mercado indoetrial 

Etiluratarv-epl sajf¥^»i4» 

hijiyajk^iq Ijirah* 

9 hq44M;14n 

FinstIdiKl 

UpQpvtenele iwrtiar 

ptvpPTle t 
monttniTriefito 

Pmlt-hhinilldMl Ori cerFfM-idn- 

Pw* D rlrwirik 

{avd* 

FicrwfKii <1» compu 

Qrando- 

RKOkKUHIt* 

□wcKffAn dii CMipr* 

kKhndua 

-CdHitn 

[heiiryli 

EIUca 

IIWlAlBCI 

MoiI>kkh> 

SiA^ttiva 

RadanBl 

PrOdUCflOHl 

-Sob* bdiwuu 

SobTAptdKb 


LVPH 

Cortep 

PuUIcUmI 

MucTh Invodancap 

Pdn HTyndanM 

Oeill^n 4« -n-ntep 

<:nti 

Lne< 

yeiKMvr 

Pm 

TtcrlR] 


Ah«w L#in * k'tofrfw. o tan 



V' 

5« 


Paso 2. Mercados meta 

Evsiuacion d& segrnentos del mercado 


• Tamaflo V crecimiento del segmento 

Analizar ventss, crBcimiantD v rentabilidad pot^ncial. 

• Atractivo estructural del segmento 

- Constderarefecloi de: competidores, dPsponiblMdad de susticuto^y 
poder de compradores y oroveedores. 

• Objetivos V recursos de la empreja 

— Habilidades y recursos d-e la emprasa ralativos al a a [as se^mentos. 
Buscar ventajas competitivas. 





Paso 1 . Segmentacion del mercado 

Requisitos para segmentar eficazmente 



St pueile mtJlr tl tanuria, |»odtr 
49 compra y p»rtil de &»gmen1es. 


■ Sc- puecte lie-gar y K-rvir 
encaumeiitt t lot 


>• Los segmcntob dtt>«n Mr 
ijrandve o muy riediluabee'&. 


■Lm srgmentas -drben m-ponder 
dt dircK hit madti'e a diilihlds 

elenienl(H y accJcMiH de la iriEEda 
dt riUrtltEli^. 


-•DtlH Ktr po&lhle atratr los 
ugment-as y servirlaG. 


I 


Paso 2. Mercados meta 

Estrstegias de cgbertura de rnercado 


htezcla de 
marketing 


Mercado 


A, MarHtUnfl no diTe reecJado 


Mezcia cCe 


de 

- >—^ 


Meacia de 

wrtwMiWKa- 


Bdflme 


nto 1 


SegnMBte . 


S:eflmejTi.te^ 


B. VHktIing dtrerwnolado 


C. Marktiing oonctnlrado 


Mazda de 

S 






marheting 



Saomento 2 

^ la vmprvcii 



•' - '" - - - - - - - 4 

5*0iri«nlo 3 

\_ 




n 


a 


IP 









































































































































Paso 2* Mercados meta 

Escoger una estrategia de cobertura 




Variabilldad 
del prcKliJcto 


Elapa del producto 
er> «u pkiv vide 



Estraiogiais^ ch: morhe- 
ting de competidpras 


IA>S C LIKMKSNt> 
SON cm ADOS lO IT ALLS 



O I RAS \ ARIABLES DE SEOMEM AC ION 


• Segmentando por Valor Presente del Oiente 
CA,B,C) 

• Segmentando por Costo de servir al Cliente 

• Por sensibilidad al Precio 

• Segmentando por "Money In the Pocket" 


KEM AIHLI1)A1> DL I N SEGMEN I f) 


CN 


= [ 


^ai*l#-nEn SitP^nw-^la ViHi'flkikEr 


f fi^to Vjiiiltlf- 
|Hir i' Ik-nEf 


)1 ' 

/ J \t> 




C tmiHInitIvta .^rin 


ROS = CN/Ingresos x Venta del Sag manta 


ROl = CN/<9astos Marketing en el Segments 





IP 
















































































Stt;.MKM AC ION PASO A PASO 


1. I As nci:ciiid;]JeH. ^icCiuilcrs polc^^ci;!ll dcr usuiiriwi 

2. AiiAliciif lus JisELiitos CD]n|H.irl:iiiiLc^nta‘i dtr Tos consiLniid(.>rcs t:n 

su ^Aitigium 

.^. Seltfceioiit lA^i VAifiAbies de segmeiiiAcion 


4 

6 

7. 






I 


■CuArtTiil-que lut ■segiiWTiioii 
DiMertiiine AtrActivo de ^egiiu'iilo 
Seicccioiic loi fjUgiiiejAto nifiv n-iitnibles 

DesArrolle uii plan pam difereiiciar propiies-ia de VTilor a cadni 
ic^ineiito sclcceionado 

Sek'ceioiic los itiedioR dccoiniinicactoii \ canal e& dc 
di&lribuciion para Ikgar al &cg]iicn4o eii Ibntia cficieirtc 


^" 



Tap of Miind Posicionamiento 


E.I TOP OF MIND 9S la primara marca Eala dal ‘EubcoaECFanta 
hacia el consclenie al pensar en detcrmlnada categprfa 
d« productei^ p ‘earvicie^. 


Una cpsa es »er la prUmefa marca «n recordaclon y ctra eatar 

eatrategicannente uhicada y dire-rfinctada rffrnte n la ciamp«tenela; 

es decir coo un bu«n posicionamiento. 




POStCfONA MIENTO 


"SItuiddn «da mi minca rafarenta a ti pcPcepPQn dal 
CDnsumidar, cXinenEHi directa entre la maru v la mcitiCe del <[H3Hjimidcr 
distingui6nd>ala cualitalivamEnLC' de su cofTipctEFiida y atends Fa numero 
UrtO." 

□lelve (le otra fdrnn« al posjtcienamlatstd al luiar OLia oeu^a ml maru 
an la manta de ml consuawdcH. as dedr al toir of mtda. 


il posicionamiaf^to da un> mar» cfraca Jufsigi con su na4l»dad material, una realidod 
psicaldgics, una imagen fofmada par uin canftanidD praciso, carjadads afactividad: 
para LMMi -rr o pam i>tros. 


POSIC lONAMIKNTO 


* Posicioiiamieiito es el acto tic tHiicflar In iinagcii y 
productos dc la cniprcsa tie iiiodo que I os 
consiiniittore^s pcreibaii sii difciejicia en lelacidn 
con la ctnnpctcncia 


IJentifiCAf 
Posibles 
VdiiLijas 
Compel nivas. 



SdleticitiTiAr Ias 
A dccuAdAS 
(produeio, simixilo. 
orc;aniif;it’icin, 

personnliJ.'id) 



CtimunidArlo 
El'icA^tmeitie 
■en Merc :idts Mela , 




































£ \ 






Piramide del Posicionamjento 




f/ ATRIBUTOS 


Dpcl4n as aagulr a la msy^ria y paaar dM-apH-jcIbldcM 
o anFrAflUr 4l r*ib da Mr dlforantiS a 




POSICIONAMIENTO. 


SEGURIDAD : En rBlaciones. dg 
pMCia, Litiltdad, 
^alidad, raapaJlitfai. 


PRESTIGIO : Anio lo& domito, por 
u»D, pcf mirmbracra, por status, 
p^?r procpdpr»cia do pr«luoto, 

! ■ . ' 


DONDE ESTOY 
O DONDE 
QUIERO ESTAR 


■ ■fy B Estrategias para la Redaccion 

‘%eifp6sicionamlemo am^ la Conducta d€ Compra 


Pr»cio/Calidad 

Consumcdor 

/Usuario 



Identifitacion 


Consuma 

yUso 


Estilo de Vida 


Relacldn 

ccn la c<)mpfrt«ncia 


t 











































































































nfAl^lDAD JUIATCRiAL 




REALIDAD Fl'SICA 


Ide^nt^dad de la marca 
Gracias al tlpo, 
personificaci^n 


A ‘ 


Ld tangible o Id que me 
□a la marca. Esta 
□ irectamente reiacionado 
Con: 

Empaque, envase, puntDS 
de venta, funclortalidad. 


RFALIDAD PSirDLO^rCA 


1 


Proceso de percepcion, 
idei^tidad de la 
empreaa V5 

persDDalidsd del comsumidor. 








V 

Sati*T«er 

neceajd[adfr» 


Crear 

gapectaUva 



<> 

- ^ - 




Triangula de Mas low | 


La ppanA hnw^^r? 




BeneficlDS 


i 

' [>eniDSitrar qve puedo... 




Mejor c)u# la cornpelencli 


Mejor que la ctHnpetenc^ 








Pespertar 

WKtuAlaBrrto 


era'll 

L«aRadi 

1 


_ * _ 

-»- 




Ya la ha hncha antes 

1 : 

Ma me cambla | 


/ 


i 

La hace 

■ 


Para ml es #1 mejosr 



La hace mejar 


Sojf un amante de la 



LOQUE DEBE DE HACER EL P05I00NAIV1IENT0 


Dar una idea de 
Satlsfacer necesidad 




Cinaar Expectativms 




De-spertar 

Crflar 

LEALTAD DURADERA 

\ 

^ ^ M 


EL MEJOR POSIOONAMIENTO 



BENEFICI 05 


ATRUaUTCS 


* 


I 







































































































































No podemos posicionarnos sino esiste una 
rel'acfon d< recta en cuaUquiera de estas seis 
estrategicas intaligentes. 


Prccio i Cslidad 


CDHSUMO / USD 


CONSUMIDORES f USUAHIDS 


E^riLO DE VItU, 


RELACION CON lA COMPETENCIA 
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DEFINICI6N DE ESTFCATEGIA DEL P-OSICIONAMIENTO 


Ventaias Economicas 


Anrvel rfe precio^ frdigilEi, 
peligrOLBi-^ V lempcHiileL. 



VentaiasJumidimaifis 


A mwl prpduAo. fisluf^ medlble«y 
creible^. 



Ventaias Psicolofticas 


nival mental, linicauj poderosas, v 
durvbtes. 



EitB3 BilTBtcfiBi nai obllfBn b deFinIr d dBlBurailnar bI CONSUMER ADVANTAGE, Bs-dadr 
las iiFtnuJat de rtu«3.tr0s RreduciAt Aar tabr* lai derriJis merut errte «l un lureidar. Su 
dlia«ik;l6n « peter par *IIht lu nhr*l de canverKlmlentd d* que rvueiire rrurte ei le 
m«l(H pare «ntreter1e espsbenefldosout busce. 
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El dedr reladdnemUi benEneich. 


CqniQtE en rdacicnar al products con un 
det«niiiri»do uso aplicacion. Es. vital cenc>c9t 
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BsooBcrHi uitB'qlase cspscilKB dc usuarh ; 
FKes«nitando4 Lin pers«neje coa el cual li 
cor mimldorei quleren e Im austarla 
, Idei^Uncer^ 
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Lb due busce de forme directa esel Ivechode 
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reiuha muchr} mia Ficll Enlendcf algo 

cuando Id reladonamDs. tnn alguna otraco^ 
que v» eoncjceniHJS. 

u Que eieraeb oue ea tan hueno eoniwi. b iHUp^ 

X “ri cpmpctidpr 



_ PBEWiHCMKiM jj 

citA ElirKtamenIc rcflaiCicNiadD cexi aig^a rva 

J-cwiann fiajlr pwi i\j- 
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P[Hid[Mianii>nrci Olffixpica 


Lp mtjoi k? mpjor, es el elite pari el'Cliwite. Oaro 
psii l> miran wmoMna cnar^qa eictracrdinaru pen: 
de dificll accriOL 
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PojisIpnarnlintQ Cla»lco 


El elque el mercadd lo mirei cDfnD algo buenO, 
iierd ■muy barecidoa loidemif. 
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£ep«mIIsU 


£1 me-foido la ve comouna de tt&nwjofefj clano 
muy cWereote y ettfl es myy pel igron ya 

Eieode a ser muy detaUiirB a I'a gente 
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Po3jcion«mientd Defens&ra 


El meycado Eie-ndeaver wmouna marba qye 
busea iusleatar sus-aiributos bbeneficios de 


PciiidonanliEnlr} Hcija eft blanCa 


P?ra el lodLvktuopuede Hrcujitqu^f cosa no 
hay nad4 definido. trna de la; pegr^si^ 

pi-npralminin' ni^duran mw^hqi pn pi mprcado. 


Po^cloAaimlento Hoja alvienlo 


El individuD Ic ve camouna nurca die 
penanalidad cdraibientc, nQtienc conitanciii crt 
el tiempb. 



IIAStS D£ VNA 
ESTRATEGIA C iJMPETITIVA 
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PRODUCTOS Y SERVICIOS 


Nuestro mundo esta lleno de dualidades: el bien y el mal, el 
cuerpo y el alma, el bianco y el negro. Pero hay zonas grises en 
las que esas dos caras de la moneda son ^ificiles de distinguir. 

§ 

Eso mismo pasa con los productos y servicios: es 
facil identificar un jabon como un producto y una 
corte de pelo como un servicio. Pero, ^y los restaurantes? venden 
comida, que es un producto, pero esencialmente son un servicio. 

^Como identificar la diferencia? Entender esto, ‘y tener 
claro que es lo que vende nuestra empresa, es 
importante para saber cuales son los aspectos clave que 
debemos tener en cuenta en nuestras estrategias de marketing. 


5 diferencias clave entre productos y servicios 

1. Tangible Vs. Intangible; 


Esta es la diferencia principal. Un producto es algo que puedes 
percibir con tus sentidos: lo ves, lo tocas, lo hueles y, en algunos 
casos, hasta lo oyes o lo degustas. En cambio, un servicio no lo 
puedes percibir. ^o acaso puedes percibir el servicio de unapeluqueria? 

En este punto, tal vez me dirias: “Puedo percibir mi 
corte de pelo”, entonces yo te responderia: “Si, pero solo puedes 
percibirlo despues de haberlo ‘consumido’”. La diferencia entre 
lo tangible y lo intangible viene al momento de la venta, no de la 
compra, lo que hace que los servicios sean mas dificiles de vender. 


* 


Es por esto que los servicios deben valerse de elementos 
tangibles para transmitir sensaciones e ideas antes de la 
compra y hacer que el cliente se imagine como sera consuibir ese 
servicio. Siguiendo con el caso de la peluqueria, estos podrian ser 
fotografias de otros clientes luciekdo sus cortes o, incluso, videos 
breves mostrando los procesos. Hasta el ambiente del salon y la 
presentacion del personal dan una idea de la calidad del servicio. 


2. Involucramiento Vs. Adouisicion 


Como vimos en el aspecto anterior, los serviciosy solo se 
hacen tangibles hasta que se consumen. En otras 
palabras, los servicios no comienzan si no hay un cliente. 
Esta diferencia es la que hace que un restaurante sea un servicio y 
no un producto. Y es que los ingredientes, los chefs y las mesas es- 
tan alii estes o no estes, pero solo al momento en que tii pides lo que 
vas a comer, ese plato se niaterializa. Mientras que, un paquete de 
papas fritas en una maquina dispensadora, estara alii lo compr^s o no. 
Esto quiere decir que un aspecto clave de la mayoria de los servicios es 
que son hechos a la medida. Claro que en el restaurante hay un menu, 
pero ese plato que van a hacer es solo para ti. Lo mismo aplica si mandas 
a hacer un tr aj e, si vas de compr as al supermercado, o si visitas al medico. 


En este sentido, los productos pued^ aprender algo de los 
servicios, e involucrar la personalii^cion en mayor o me- 
nor grado. Puede ser algo tan sencillo como la posibilidad de 
elegir entre varios tipos de empaque, colores o formas de envio 














3. Homogeneidad Vs. Heterogeneidad 


Los productos tienden a producirse en masa, mientras 
que los servicios se prestan individualmente. Por ello, los 
productos son mas faciles de estandarizar y evaluar antes de su 
venta, mientras que en el caso de los servicios, las circunstan- 
cias, las personas y otros factores, pueden afectar el producto final. 

Por eso, es importante para los servicios estandarizar sus pfecesos en 
la medida de lo posible y tener un “plan B” en caso de que surja alguna 
irregularidad. Suena complicado, pero, para ponerte un ejemplo, es lo 
mismo que hace Domino’s Pizza con su promesa de entregar la pizza 
gratis si tarda mas de 30 minutos en llegar (cosa que rara vez sucede). 

d 

Por otro lado, si hay alguna falla con un producto, siempre exis- 
te la posibilidad de devolverlo. Por ello, ademas de hacer un 
exhaustivocontroldecalidad,lasempresasdeproductosdebencuidarla 
posventa, en la que entran los procesos de devolucion, garantia, 
soporte, etc. "" 


Almacenable Vs. Perecedero 


Los productos siempre se pueden almacenar, inventariar y 
preservar por un tiempo, mientras que en el caso de los 
servicios, esto no es asi. Si dejas de vender una habitacion de 
hotel por un dia, esa es una venta que nunca podras recuperar. 

En este aspecto es importante tener en cuenta, tanto para 
las empresas de productos como para las de servicios, 
calcular como se comportan las ventas en el tiempo y 
tener planes para solventar las temporadas de menor actividad. 


5. Necesidad Vs. Confianza 


En esencia, los productos son buenos mientras satisfagan la 
necesidad para la que fueron creados. Si un shampoo anticaspa te 
quita Ja caspa, entonces es bueno. Si una computadora funciona 
correAamente, es una buena computadora. Si un automovil te lleva a 
donde necesitas y no presenta fallas tecnicas, entonces es un buqp auto. 

En el caso de los servicios esa pe|rcepci6n de calidad se basa mas 
en relaciones de confianza. Sea^ue contrates un servicio de 
consultoria en seguridad informatica para tu empresa o que pidas un 
Uber que te lleve a casa, es esencial que sientas confianza, tanto en la(s) 
persona(s) que te presta(n) el servicio, como en los procesos que 
realizan. Gran parte^de la satisfaccion del cliente depende de esa 
confianza. 

Esto no significa que las relaciones de confianza no sean importantes 
en el marketing de productos. De hecho, creer esto y dejarle toda la 
responsabilidad al producto es un gran error. 
, Las empresas de productos deben esmerarse por vigilar el 
servicio que hay alrededor de sus jy*oductos, ya que este 
tambien es una, parte fundamental de la experiencia de compra. 

Para concluir 



Si bien es cierto que tanto productos como servicios tienen 
necesidades de marketing distintas, como ves, esto no significa que 
no hayan cosas que no puedan aprender los unos de los otros. 
Asi que te invito a analizar-^ muy bien lo que 
vendes y que acciones de marketing puedes 
implementar para enriquecer la experiencia de compra de tus clientes. 
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WMiE EL FUNDADOR PELICULA HD COMI^LETA EN ESPANOL (RAY KROC Y LA HISTORIA DE MCDONALDS) 
ht^^ ^ ^.^^i^.voutube.com/wat^^^jte^gKdSGHqgEgk 
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